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　本研究はまず日本アニメ製作会社の中国事業の重要性に
ついて説明する。日本側から見ると、少子化に伴う成長が
鈍化しているほか、アニメ産業が成熟で市場規模も限られ
ており、成長潜在力が低いと考えられる。そして、日本式
アニメは日本文化の一つで、クールジャパンの重要な一環
である。中国側から見ると、20世紀80年代から90年代後半
にかけて日本アニメに席巻されていたという歴史がある。
これは中国の80後や90後（1980年代と1990年代生まれた
人々）に大きな影響を与えたとともに、数多いコアファン
を育成してきた現実が見られる。
　そして展開現状について説明する。１．テレビ放送。近
年テレビでの日本アニメ放送審査がかなり厳しいため、テ
レビ放送はほぼ停滞している。２．ネット配信。ネット配
信は近年大きく発展してきた。ネット配信というのは、日
本アニメ製作会社が中国動画サイトにライセンスを授け、
ネットで無料で日本アニメ作品を流すとのことである。そ
の収益方式は広告及び会員料で、優位性はコストが低いこ
とと海賊版をある程度打撃できることと検閲制度が比較的
に緩いことである。３．共同制作。この方式は日中間の商
慣習の違い、資金トラブルなどの原因で最近失敗ケースが
多いと言われる。
　現在の中国事業の問題点について、まずはネット配信許
認可制度の強化である。とくに今日はネット配信の検閲を
厳しくする動向が見られる。次は海賊版の氾濫がもたらす
利益の被害である。もう一つは他国コンテンツのインパク
トや展開停滞などによる人気度の低下がトレンドである。
下記の図表がこのトレンドを示している。
コンテンツ別 会員人数
日本動漫吧（日本アニメ） 81,214
美剧吧（アメリカドラマ） 805,212
韩剧吧（韓国ドラマ） 643,390
英剧吧（イギリスドラマ） 75,915
出典：「百度掲示板」
2014年７月22日のデータを元に作成
　これは中国最大の掲示板「百度掲示板」のデータより作
成した中国での国別コンテンツのファン人数比較表であ
る。この図表によると、現在外国コンテンツの中でアメリ
カドラマと韓国ドラマは一番人気がある。それに引き換
え、日本アニメのファン数はほぼアメリカドラマのファン
数の十分の一にしか及ばない。
　以上の問題点を解決するために、キャラクター商品化や
バイラルマーケティング戦略を実施すべきという仮説を構
築した。１．キャラクター商品化。目的は利益を拡大し、
そして政策リスクの回避ができると予測する。ターゲット
はコアファンである。実施する際に必ず中国の国情と結
び、中国化のキャラクター商品化戦略を制定すべきだと考
えられる。２．バイラルマーケッティング。これは低コス
トで宣伝手段として効果が抜群で、日本アニメ製作会社の
中国事業に適すると考えられる。３．著作権の侵害に対し
て、侵害している会社に対して、訴訟ではなく、提携を要
求することは利益拡大の手段だと推測する。
　バイラル・マーケティングとは、ネット上で SNS を経
由し、低コストで顧客の獲得を図るマーケティング手法で
ある。実施する際に、三つの段階がある。まずはコンテン
ツを創る段階で、アニメ製作会社や SNS の所有者が様々
なアイディアを出して伝播しやすいコンテンツを創り出す
ほか、このアニメ作品の既にいるファンの中で創り出した
アニメに関するコンテンツをインターネット上で探し、優
秀な作品を利用する。次はウイルスのように伝播する段階
である。これも二つの手段がある。ひとつは、芸能人など
の有名人に必要な料金を払い、創り上げたコンテンツをそ
れらの有名人の SNS のファンに勧めてもらう。もうひと
つはファンをはじめとする一般的なユーザーが、自分の親
友に広げるということである。最後に、広い範囲で伝播
し、アニメ作品の人気度を高める結果、必ずネット配信の
放送次数やキャラクター商品の売り上げに反映する。その
収益を当初投入した資金と比べ、利潤が遥かに大きいな
ら、いい循環になれると考えられる。
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　韓国ドラマ「星から来たあなた」のバイラルマーケティ
ング運用事例でバイラルマーケティングの重要さを説明す
る。下記の図表を見てください。
韓国ドラマ「星から来たあなた」の
バイラルマーケティング運用事例
　図表の示すように、2014年２月７日以前、このドラマの
再生回数や SNS での人気度も両方比較的に低いとみられ
る。しかし、２月７日以後、再生回数は大幅に伸びたこと
が分かる。その同時に、２月14日に SNS でのオリジナル
コンテンツ数急にピークに達し、ほかの更新日と比べて遥
かに多い。これはこのドラマの制作会社が意識的にバイラ
ルマーケティングを運用する証拠だと考えられる。さら
に、２月21日と28日にオリジナルコンテンツ数が低くなっ
ても、再生回数や伝播回数も続いて大成長していることが
わかる。これは、バイラルマーケティングの低コストで効
果が大きいということが証明できると推測する。
　なお、同時期で中国でネット配信をする日本アニメ、
「星から来たあなた」より高く評価されている「スペース
☆ダンディ」という作品は、下記の図表のように、更新日
再生回数は低水準で横ばいである。その同時に、SNS で
の動きもあまりない様子がわかる。これが韓国ドラマ「星
から来たあなた」の状況と比べると、バイラルマーケティ
ングを運用するかどうかはコンテンツの人気度や市場拡大
を大きく左右するという結論を付けられる。
　日本製アニメ作品のキャラクター商品化戦略は日本市場
ではかなり成熟だと思われる。しかし中国市場においても
成功させたいなら、中国国民の消費習慣とキャラクター商
品化を深く結ばなければならないと考えられる。とくに、
海賊版解消や利益拡大するためには、食品産業と提携すべ
きだと推測する。その理由は、食品安全問題が厳しいの
で、国民は食品安全をより気を付けている。当然食品の
キャラクター商品にも敏感である。これによって海賊版を
ある程度打撃できると考える。また、食品は繰り返して消
耗することができるので、需要は伝統の玩具や日用品より
大きいと考えられる。
　もう一つはネット配信と連携することが適切だと提案す
る。例えばキャラクター商品を購入すると、動画サイトで
広告なしで高画質で観られる。動画サイトでアニメを観た
後クーポンコードを分配し、キャラクター商品の割引サー
ビスを提供することなどの連動で相乗効果を求める。
　ここで二つの事例を挙げる。一つは大手コンビニストア
「ローソン」の上海におけるキャラクター店舗である。
2012年５月は『ウルトラマン』、2012年11月は『名探偵コ
ナン』、2013年７月は『ナルト疾風伝』、合わせて三つの
キャラクター店舗を設立した。内容は店舗の内装をキャラ
クターのイメージで統一し、オリジナルキャラクター商品
を販売する。そして、ネット配信動画サイトと連携、相互
に宣伝する。この方式により、相乗効果があると推測でき
る。もう一つはマッドハウスの人気アニメ作品『チーズス
イートホーム』のキャラクターとケンタッキーの連携の事
例である。時期が2012年初と2013年の10月で、内容はキャ
ラクターの玩具と食品をセットで販売することである。結
果はケンタッキーの中国における4000店舗以上で1300万件
以上の『チーズスイートホーム』のキャラクターグッズを
完売した。これはこのアニメのキャラクター自身の魅力が
あるのみならず、消費者はケンタッキーの食品安全に対す
る安心感があるや認知度が高いことも重要な理由だと言え
る。さらに、ケンタッキーのこういう商品の模倣品がたと
え出たとしても、食品安全に敏感しているため、消費者は
受け入れない。
　仮説を検証するために、筆者は前日本アニメ製作会社
マッドハウスの北京事務所であった北京巨眼文化伝媒有限
公司の朱樺社長、手塚プロダクションの著作権事業局の清
水義裕局長、Production I.G 企画室担当の森下勝司室長、
ムーランプロモーションの国際事業本部三田敬部長にそれ
日本アニメ「スペース☆ダンディ」の
ネット配信状況及びSNSにおける状況
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ぞれヒアリング調査を行った。
　アニメ進出の政策リスク、特に中国の検閲部門が発表し
た2015年４月１日以降ネット配信の検閲を厳しくするとい
う行政命令について、朱樺さんはまずこのような命令が昔
何回も発表されたが、実際に実施していないと語った。仮
に本当に実施するなら、外国コンテンツのライセンスを大
量に購買した中国大手動画サイトの損失は一番大きい。大
手動画サイトは政府と関係あるので、ネット配信を簡単に
禁止することはできないと推測した。これに対し、清水さ
んはこれに対して一番心配だと語った。もし実施したら、
日本アニメ製作会社は今後中国進出の計画をすべて停止す
る恐れがあると語った。
　日中共同制作の問題について、朱樺さんは日中間商慣習
の違い、文化の違い、市場環境の違い、作品創作環境の違
いおよびライセンスに対する認識の違い等の原因でトラブ
ルが起こると語った。一方、清水さんは中国のコンテンツ
市場の開放性が足りないと政府の政策などのマイクロ面が
一番大きなトラブル原因だと考える。
　海賊版の問題について、朱樺さんは主に二つの状況を分
けている。まずはネット配信の場合。個人ブログ及び規模
が小さいサイトの侵害に対して、量が極めて多いから、管
理できないと語った。そして大手動画サイトの侵害に対し
て、著作権授与された動画サイトに委託し、交渉する。し
かし本気に訴訟するケースは少なく、ほとんど警告するだ
けで済むことである。キャラクター商品の場合、規模が小
さい会社にたいして訴訟する価値がないため、合作の要請
を提出する。これは筆者の仮説と一致した。また大手企業
の侵害に対して、著作権授与された企業に委託し、交渉す
ることである。
　資金回収問題はまず低ライセンス料で動画サイトに提供
する。その条件は動画サイトに宣伝を任せる。
人気があったら、キャラクター商品化を通して利益を獲得
する。但し、食品の商品化は食品安全問題のせいで逆に慎
重しなければないと朱樺さんが語った。
　宣伝について朱樺さんは二つの状況を分けていると考え
る。すでに人気があるアニメ作品は特に宣伝する必要はな
く、配信や商品化するだけで儲かる。新番組に対して、低
ライセンス料で動画サイトに提供し、そして宣伝を任せ
る。バイラルマーケティングの運用について、朱樺さんは
保守的な態度である。それに引き換え、清水さんは手塚プ
ロダクションは積極的に中国において SNS の活用をして
いると語った。
　また、三田さんは筆者のキャラクター商品化とバイラル
マーケティングの戦略の仮説や提案について大まかに同意
するが、一番重要なのは日本でアニメ作品の版権はアニメ
の製作委員会に所属している。その製作委員会は通常複数
の会社で組み合わせる。すなわち、アニメ作品の版権はバ
ラバラになっている。そのため、キャラクター商品化とバ
イラルマーケティングの戦略の推進することは想像より困
難であると語った。日本アニメの海外進出は、まず権利を
統一することが重要だと考える。
　様々な調査と分析を行った上、結論を導いた。それは、
日本アニメ製作会社が中国に進出すれば、まず進出を決め
る際に、中国政府の検閲制度をきちんと調査と研究を行
い、進出に適する作品を選ぶべきだと考える。そして、直
接日本のアニメ作品を輸出する場合、すでに人気がある作
品に対して、ネット配信しながら中国化のキャラクター商
品化を実施し、利益を拡大すると考える。人気がまだ広
がっていない作品に対して、まずバイラルマーケティング
を実施して、人気が上がったら、中国化のキャラクター商
品化を実施し、利益を拡大すると考える。
　共同制作の場合、日中商慣習などの問題を除いて、一番
難しいのは作品の検閲制度である。それを解決するため
に、まず中国政府の好みに合わせて作品を企画すればいい
と考える。理由は中国政府がコンテンツの機能は娯楽だけ
ではなく、思想コントロールの重要な一環とみなしてい
る。そのため、政府が民衆に宣伝したい思想及び価値観を
作品に巧妙に入れれば、審査を非常に通過しやすいと考え
られる。要するに、日中共同でスクリプトを検討し、「主
旋律」と「日本式アニメの魅力」を両立できるような脚本
を創ったほうがいいと考えられる。
